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Abstract

The value of environmental and sustainable branding in both B2C and B2B contexts has drawn attention but
remains underexplored. This study investigates a new synthesis of signaling theory and stewardship theory and
empirically analyzes the relationship between green brand identity promotion and consistent communication on
typical attitudes. Moreover, it examines how brand management affects partners in communicating sustainable
branding practices to customers, as well as the role of consistent communication in motivating the development
of strategic green market orientation. This relationship is moderated by brand governance. Typical attitudes are
designed to correlate with affective, normative, and calculative commitment. These commitments are proposed as
antecedents of strategic green market orientation. The current study adopts a multi-perspective approach,
examining partnerships and firms from Indonesian multinational companies. Purposive sampling and non-
probability sampling were used to gather data from 248 respondents. Structural Equation Modeling (SEM) with
AMOS 24 was employed to analyze the data. The research findings show that all the proposed hypotheses are
accepted. Additionally, this study significantly contributes to the understanding of green brand positioning by
demonstrating that brand management has a significant impact on partnership commitment and strategic green
market orientation.

Keywords green brand identity promotion, consistent communication, strategic green market orientation.
1. Pendahuluan

Penempatan merek hijau dalam konteks Bisnis-ke-Bisnis (B2B) belum dieksplorasi secara luas.
Pengetahuan tentang pengembangan strategi penempatan merek yang efektif dalam konteks
B2B masih terbatas, khususnya terkait bagaimana merek menavigasi lanskap faktor-faktor
kompleks seperti nilai, risiko, dan persaingan untuk berhasil memproyeksikan diri sebagai
entitas yang sadar lingkungan (Casidy & Lie, 2023; Iyer et al., 2023; Minerbo, Kleinaltenkamp,
& Brito, 2021). Meskipun perhatian semakin beralih ke merek berkelanjutan (Casidy & Lie,
2023; Olsen et al., 2014), didorong oleh faktor-faktor lingkungan seperti perubahan iklim,
kekhawatiran utama yang mendasari merek hijau adalah potensi perusahaan untuk
mengeksploitasi citra hijau semata-mata demi motif transaksional (Riquelme & Roman, 2014;
Schmuck et al., 2018).

Perusahaan dengan arah strategis yang jelas memiliki peluang lebih besar untuk menjadi
kompetitif dan ramah lingkungan dalam praktiknya, dengan melakukan investasi strategis
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dalam teknologi rendah karbon dan proyek penelitian serta pengembangan, yang dapat
dimasukkan sebagai tujuan khusus dalam rencana bisnis jangka panjang organisasi (Papadas et
al., 2017). Namun, untuk mencapai keseimbangan antara daya saing bisnis dan praktik
lingkungan yang etis, perusahaan juga perlu mengadopsi Strategic Green Market Orientation
dalam keseluruhan operasi pemasaran strategis mereka, termasuk mengambil langkah-langkah
jangka pendek untuk beralih ke bauran pemasaran yang lebih hijau.

Langkah taktis yang dapat diambil perusahaan untuk mengembangkan pendekatan merek hijau
mencakup keputusan terkait produk seperti kemasan dan bahan yang ramah lingkungan, alat
promosi yang melibatkan media sosial dan blog untuk dialog pro-lingkungan, komitmen
terhadap rantai pasokan yang lebih hijau, dan strategi penetapan harga yang
mempertimbangkan dukungan pengguna akhir (Papadas et al., 2017). Dengan pilihan seperti
itu, bisnis dapat membedakan diri dari pesaing yang melakukan tindakan simbolis untuk
meningkatkan pengenalan merek dan kinerja organisasi mereka (Papadas et al., 2019).

Penelitian yang ada sebagian besar telah meneliti posisi merek hijau dalam konteks B2C
(Rahman et al., 2023), dan banyak di antaranya menggunakan pendekatan informan tunggal
dari perspektif pembeli (Casidy et al., 2019, 2018; Casidy & Lie, 2023; Casidy & Yan, 2022).
Hal ini menciptakan kesenjangan pemahaman, karena kita belum memiliki pengetahuan yang
memadai tentang bagaimana posisi identitas merek hijau perusahaan memengaruhi orientasi
pemasaran hijau penjual B2B. Selain itu, terlihat bahwa sebagian besar penelitian mengenai
posisi keberlanjutan dilakukan di pasar maju, di mana praktik berkelanjutan telah diadopsi oleh
banyak perusahaan. Sebaliknya, di pasar berkembang, penerapan praktik merek hijau dan
keberlanjutan masih dalam tahap awal (Rehman et al., 2016; Safari et al., 2018). Dengan
demikian, ada kemungkinan bahwa di pasar berkembang, penerapan praktik keberlanjutan tidak
bersifat intrinsik bagi penjual, melainkan dipengaruhi oleh dukungan kelembagaan dalam
bentuk kepatuhan terhadap norma dan strategi pemberian insentif (Casidy & Yan, 2022;
Cobbinah et al., 2015). Fokus pada orientasi Strategic Green Market Orientation dapat
memberikan perusahaan keuntungan berupa umpan balik cepat yang dapat diintegrasikan ke
dalam strategi keseluruhan untuk mengubah bauran pemasaran menjadi lebih hijau. Selain itu,
insentif melalui SGMO terbukti memberikan manfaat langsung pada kinerja organisasi secara
keseluruhan (Negi et al., 2023).

Kesenjangan lain dalam literatur adalah bahwa penelitian sebelumnya (Casidy & Lie, 2023)
telah membahas penyelarasan nilai pembeli-pemasok dan dampaknya terhadap kemanjuran
posisi merek yang berkelanjutan, tetapi tidak ada diskusi mengenai keterlibatan kelembagaan
melalui tata kelola merek yang dapat memengaruhi komitmen terhadap identitas merek hijau.
Tata kelola merek mencakup mekanisme yang digunakan perusahaan untuk membangun
saluran komunikasi, baik daring maupun luring, dengan pemangku kepentingan yang mencari
wawasan tentang mekanisme dukungan merek organisasi (Hatch & Schultz, 2010). Menurut
Ind dan Bjerke (2007), keterlibatan pemangku kepentingan dalam penciptaan bersama merek
merupakan aspek tata kelola merek, yang menyiratkan bahwa organisasi melepaskan sebagian
kendali merek kepada pemangku kepentingan. Intinya, keberhasilan merek yang berusaha
menggambarkan diri mereka sebagai merek yang sadar lingkungan tidak hanya bergantung
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pada inisiatif keberlanjutan mereka. Sebaliknya, strategi tata kelola merek yang efektif berperan
penting dalam meningkatkan kesadaran pemangku kepentingan, menumbuhkan kepercayaan,
dan memelihara komitmen. Hal ini tidak hanya menjaga reputasi perusahaan, tetapi juga
memperkuat komitmennya terhadap praktik berkelanjutan, serta membangun kepercayaan
sejati di antara pelanggan dan pemangku kepentingan. Perusahaan yang memasukkan
keberlanjutan ke dalam strategi tata kelola merek mereka cenderung lebih siap untuk
mengomunikasikan identitas merek hijau mereka secara autentik kepada para pemangku
kepentingan.

Dalam studi ini, kami memanfaatkan literatur komunikasi dan keberlanjutan dengan
mengadopsi Signaling Theory(Spence, 2002) dan Stewardship Theory (Donaldson & Davis,
1991) sebagai lensa untuk mengeksplorasi pertanyaan penelitian berikut: RQ: “Bagaimana tata
kelola merek memengaruhi mitra saluran dalam mengomunikasikan praktik keberlanjutan
merek kepada konsumen, dan apa peran komunikasi yang konsisten dalam mendorong
pengembangan orientasi pemasaran hijau taktis di antara mitra saluran ini?”.

Signaling Theory (Erdem & Swait, 1998; Spence, 2002) menyatakan bahwa organisasi
mengirimkan sinyal pasar (melalui komunikasi daring dan luring) terkait tampilan atribut atau
karakteristik tertentu (inisiatif dan nilai ramah lingkungan) untuk memberi sinyal kualitas dan
niat mereka kepada pelanggan, yang membantu mengurangi asimetri informasi dan
membangun kepercayaan di antara para pihak. Stewardship Theory, di sisi lain, menyarankan
bagaimana organisasi mengelola dan menjaga merek mereka sambil mempertimbangkan
kepentingan berbagai pemangku kepentingan. Baik kerangka Signaling Theory maupun
pengelolaan terhubung dengan baik dengan tata kelola merek, yang pada dasarnya mengacu
pada serangkaian praktik, kebijakan, dan strategi—termasuk pesan merek—yang digunakan
perusahaan untuk mengelola dan melindungi integritas, reputasi, dan nilai mereknya serta
membangun komitmen pemangku kepentingan (Seguin & Abeza, 2019).

Kami telah menggunakan desain penjelasan sekuensial dengan metode campuran untuk
mengumpulkan data dalam dua fase berbeda: kuantitatif diikuti oleh kualitatif (Creswell,
Shope, Clark, dan Green, 2006) untuk menyelidiki pertanyaan penelitian. Fase pertama
penelitian kami dilakukan untuk mendapatkan pemahaman umum tentang masalah penelitian,
sementara eksplorasi yang lebih mendalam mengenai pandangan peserta dalam fase kedua
membantu kami menjelaskan hasil statistik yang dikumpulkan dalam fase sebelumnya
(Tashakkori & Teddlie, 1998; Creswell, 2003).

2. Tinjauan Literatur

Tata kelola merek. Pentingnya pencitraan merek bagi keberhasilan perusahaan telah diakui
dalam literatur sejak lama (Helm & Jones, 2010). Beberapa peneliti mengeksplorasi peran tata
kelola merek dari berbagai perspektif, seperti mengaitkan penciptaan bersama merek dengan
tata kelola merek (Hatch & Schultz, 2010), implikasi tata kelola merek dalam mengelola
ketidakstabilan merek dan reputasi pasar modal (Kambara, 2010), serta peran tata kelola merek
dalam membangun merek regional (Lucarelli & Giovanardi, 2016). Berbagai literatur juga
membahas penghubungan tata kelola merek dengan perspektif berpusat pada pengalaman
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(Merrilees, 2017), orientasi merek UKM (Renton & Richard, 2019), dan pemasar wirausaha
yang melindungi nilai-nilai merek inti melalui tata kelola merek (Renton & Richard, 2020).
Implikasi tata kelola merek juga terlihat dalam konteks industri olahraga (Taks et al., 2020)
serta konsekuensi kinerja dan konflik bagi mitra saluran ekspor (Pyper & Doherty, 2022).

Perusahaan menginvestasikan sumber daya substansial, baik secara finansial maupun temporal,
untuk memperkenalkan merek baru dan mengeksploitasi merek yang sudah ada guna
mendapatkan keunggulan kompetitif (Kumar, 2003). Sementara ekuitas merek mungkin
penting bagi kemampuan organisasi untuk menghasilkan nilai prospektif (Helm & Jones, 2010),
organisasi juga menghadapi tantangan rumit dalam pengelolaan merek. Tantangan tersebut
muncul dalam masyarakat yang saling terhubung, di mana media digital (media sosial)
meningkatkan penyebaran titik kontak komunikasi di antara para pemangku kepentingan serta
bahaya yang terkait (Helm & Jones, 2010). Tata kelola merek dipandang sebagai paradigma di
mana manajemen puncak menetapkan pedoman, standar, dan protokol untuk komunikasi (Helm
& Jones, 2010; Ind & Bjerke, 2007). Ini dapat mencakup komponen seperti nama, logo,
tipografi, simbol, warna, atau bentuk, yang biasanya diawasi oleh manajemen tingkat menengah
(Zaichkowsky, 2010). Dengan menyediakan mitra saluran dengan templat yang telah
ditentukan, pedoman konten, dan pesan yang disetujui, tata kelola merek dapat meminimalkan
risiko miskomunikasi.

Dalam studi ini, kami menggunakan kombinasi Signaling Theory (Spence, 2002) dan
Stewardship Theory (Donaldson & Davis, 1991) untuk mengeksplorasi interaksi antara tata
kelola merek, komunikasi identitas merek hijau, dan dampaknya terhadap komitmen pemasok
B2B serta orientasi pemasaran hijau yang dihasilkan. Sesuai dengan Stewardship Theory (Davis
et al,, 1997; Donaldson & Davis, 1991), terdapat hubungan yang erat antara pemangku
kepentingan dan struktur tata kelola suatu organisasi. Konsep Stewardship Theory berakar pada
psikologi dan sosiologi, dan dikembangkan untuk menganalisis skenario di mana para
eksekutif, yang berfungsi sebagai pengelola, didorong untuk memprioritaskan kepentingan
terbaik dari pihak yang mereka wakili (Donaldson & Davis, 1991). Ketika dihadapkan pada
pilihan antara tindakan yang menguntungkan organisasi dan tindakan yang melayani
kepentingan pribadi, para pengurus, menurut teori ini, secara konsisten menyelaraskan perilaku
mereka dengan tujuan organisasi. Hal ini, pada akhirnya, menguntungkan pemilik eksternal
(investor, pemegang saham) serta manajemen puncak, karena tujuan mereka didukung oleh
tindakan pengurus.

Stewardship Theory mengemukakan adanya korelasi yang kuat antara keberhasilan organisasi
dan kepuasan para pemangku kepentingan yang diwakilinya (Davis et al., 1997). Seorang
pengurus dengan sikap pro-organisasi terdorong untuk memaksimalkan kinerja organisasi
sambil menangani berbagai kepentingan pemegang saham. Yang penting, perspektif ini
mengakui adanya trade-off antara kebutuhan pribadi dan tujuan organisasi. Meskipun demikian,
pengurus meyakini bahwa dengan berkontribusi aktif terhadap tujuan organisasi, kebutuhan
pribadi mereka akan terpenuhi. Teori ini menekankan penghargaan intrinsik yang sulit diukur,
yang mencakup peluang untuk pertumbuhan pribadi, afiliasi, dan pencapaian.
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Signaling Theory, sebagaimana dikemukakan oleh Spence (2002), berfokus pada upaya untuk
meminimalkan asimetri informasi antara pihak-pihak yang terlibat. Karya inovatif Spence pada
tahun 1973, khususnya dalam konteks pasar tenaga kerja, menggambarkan bagaimana individu,
seperti pelamar kerja, menggunakan tindakan untuk mengurangi kesenjangan informasi yang
menghambat proses seleksi oleh pemberi kerja. Dalam konteks ini, Spence menunjukkan
bagaimana kandidat kerja yang berkualitas tinggi membedakan diri mereka melalui sinyal yang
menonjol, seperti pendidikan tinggi yang ketat. Penelitian perintis ini meletakkan dasar bagi
banyak literatur yang menerapkan Signaling Theory di berbagai disiplin ilmu, mulai dari
antropologi hingga zoologi (BliegeBird & Smith, 2005).

Elemen Promosi Dan Pembentukan Sikap Identitas Merek Hijau Di Antara Mitra Saluran.
Promosi dan iklan biasanya memiliki tiga fungsi utama: mengingatkan, menginformasikan, dan
membujuk konsumen untuk membeli atau mencoba produk. Namun, tujuan dari merek hijau
atau promosi hijau adalah untuk menciptakan kesadaran dan sikap yang kuat terhadap
penawaran merek (D'Souza & Taghian, 2005). Organisasi semakin fokus pada posisi mereka
sebagai entitas yang sadar lingkungan, dan untuk mencapai hal ini, diperlukan komunikasi yang
tepat serta diferensiasi dari pesaing, dengan penekanan pada atribut ramah lingkungan merek
(Cronin Jr et al., 2011; Pickett et al., 1995). Mengembangkan identitas merek hijau melalui
posisi merek hijau yang strategis merupakan aspek penting dari strategi pemasaran hijau
(Coddington, 1993). Oleh karena itu, profesional merek harus memprioritaskan penciptaan
identitas merek hijau yang khas untuk mendapatkan keunggulan kompetitif di pasar hijau yang
sedang berkembang (Gong et al., 2020). Lanskap teknologi digital yang terus berkembang telah
mendorong organisasi dan mitranya untuk beralih dari strategi pemasaran konvensional ke
saluran digital yang memiliki pengaruh semakin besar. Penerapan saluran digital, ditambah
dengan faktor organisasi dan lingkungan, berfungsi sebagai katalisator inovasi (Khan et al.,
2019). Di antara platform terkemuka, situs web, Facebook, LinkedIn, YouTube, Twitter,
WhatsApp, dan Instagram menonjol dalam hal basis pengguna, yang menggarisbawahi
kepercayaan pengguna pada platform ini sebagai sumber informasi. Selain itu, isyarat visual
branding—termasuk penggunaan warna seperti hijau atau biru pada logo, slogan yang ramah
lingkungan, serta konten yang berfokus pada kesadaran—memiliki makna yang lebih dalam
dari sekadar daya tarik estetika (Magnier & Schoormans, 2015; Pancer et al., 2017). Elemen-
elemen ini, bersama dengan representasi visual produk itu sendiri, sering kali menyampaikan
pesan implisit tentang keberlanjutan atau komitmen terhadap keramahan lingkungan (Moltaji,
2018). Yang terpenting, konsumen cenderung mengkategorikan produk berdasarkan isyarat
visual ini, yang selanjutnya membentuk persepsi awal mereka dan memengaruhi pilihan
pembelian (Gong et al., 2020). Dalam konteks ini, mitra saluran yang menyadari keunggulan
elemen merek hijau pada platform digital dapat memanfaatkan isyarat ini secara strategis
(Mehdikhani & Valmo Hammadi, 2022). Dengan menyelaraskan pesan mereka dengan aspek
keberlanjutan merek yang terlihat, mitra saluran dapat secara efektif membujuk pelanggan
mereka dan mendorong mereka untuk memvalidasi klaim melalui saluran digital yang tersedia.
Dengan demikian, visibilitas elemen merek hijau pada saluran digital tidak hanya
meningkatkan daya tarik visual produk, tetapi juga berfungsi sebagai alat persuasif bagi mitra
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saluran (Brown et al., 2011; Brown et al., 2019). Penyelarasan ini memungkinkan mitra untuk
memanfaatkan pola pikir konsumen yang sadar lingkungan, sehingga membentuk sikap mereka
dan menumbuhkan komitmen bersama terhadap keberlanjutan. Oleh karena itu, kami
mengusulkan:

H1: Elemen identitas merek hijau pada saluran digital memiliki efek positif yang signifikan
dalam membentuk sikap di antara mitra saluran

Komunikasi Dan Sikap Yang KonsistenKomunikasi berkelanjutan mengenai inisiatif ramah
lingkungan, termasuk iklan ramah lingkungan di saluran daring dan luring, berdampak
signifikan pada konsumen individu (B2C) maupun konsumen organisasi (B2B) dengan
menyampaikan informasi dan sinyal tentang keberlanjutan produk (Sultan, Tarafder, Pearson,
& Henryks, 2020; Yang et al., 2015). Selain itu, insentif dan subsidi memainkan peran penting
dalam memengaruhi orientasi ramah lingkungan di kalangan konsumen B2B (Ting et al., 2019).
Dalam konteks implementasi identitas merek, Aaker dan Joa Chimsthaler (2000) menekankan
perlunya mengomunikasikan identitas merek kepada anggota dan mitra organisasi, sementara
De Chernatony et al. (2006) menyoroti pentingnya penyajian merek kepada pemangku
kepentingan melalui komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran terpadu memainkan peran
krusial dalam mewujudkan identitas merek suatu organisasi (Madhavaram et al., 2005), dan
melibatkan semua pemangku kepentingan dalam strategi komunikasi adalah hal yang penting
(Bendixen et al., 2004). Komunikasi merek yang konsisten merupakan landasan dalam
membentuk sikap mitra saluran (Murphy & Sashi, 2018), terutama saat mengadvokasi
keramahan lingkungan (Yang et al., 2015). Praktik ini menumbuhkan kepercayaan dan
kredibilitas dengan menyampaikan dedikasi merek terhadap keberlanjutan secara transparan
(Bommenahalli Veerabhadrappa et al., 2023). Praktik komunikasi yang konsisten berperan
penting dalam membimbing mitra untuk menyelaraskan sikap mereka dengan sikap ramah
lingkungan merek (Luu, 2021). Pesan yang konsisten juga membantu mengurangi disonansi
kognitif dan memperkuat persepsi positif (Koponen et al., 2019). Selain itu, pendekatan ini
memperkuat identitas merek sebagai entitas yang bertanggung jawab terhadap lingkungan.
Pendekatan ini menetapkan norma dan nilai bersama, memengaruhi mitra untuk mengadopsi
sikap yang sesuai dengan etos merek yang ditetapkan (Bommenahalli Veerabhadrappa et al.,
2023; Sultan et al., 2020). Keterlibatan yang langgeng, difasilitasi oleh komunikasi yang
konsisten, memperdalam hubungan emosional antara merek dan mitranya, mempromosikan
sikap positif yang berkelanjutan (Bommenahalli Veerabhadrappa et al., 2023). Komunikasi
merek yang konsisten mendorong pembentukan sikap di antara mitra saluran, mengkatalisasi
komitmen kolektif terhadap pengelolaan lingkungan. Dengan menumbuhkan kepercayaan,
memanfaatkan prinsip-prinsip psikologis, dan membangun nilai-nilai bersama, merek dapat
memengaruhi sikap dan perilaku mitra, membentuk aliansi yang tangguh yang didedikasikan
untuk keberlanjutan. Oleh karena itu, kami mengusulkan:

H2: Praktik komunikasi yang konsisten memiliki efek positif yang signifikan dalam
membentuk sikap di antara mitra saluran.

Sikap Dan Komitmen. Penelitian tentang pembentukan dan transformasi sikap dapat dipahami
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melalui paradigma proses persuasi, seperti model kemungkinan elaborasi (ELM) yang
dikembangkan oleh Petty dan Cacioppo (1986) serta model pengaruh-alasan-keterlibatan (ARI)
oleh Buck et al. (1995). Model-model ini membedakan antara metode sentral dan periferal pada
ELM, serta pendekatan rasional dan emosional pada ARI. Kedua model ini menekankan bahwa
keterlibatan subjek yang lebih besar mengarah pada peningkatan elaborasi kognitif; di mana
model ARI juga menyoroti peran keterlibatan emosional dalam elaborasi yang lebih mendalam.
Dalam ELM, sikap yang terbentuk melalui rute sentral melibatkan pemrosesan kognitif yang
intensif, di mana individu secara kritis mengevaluasi informasi yang relevan dengan objek sikap
(Ajzen & Fishbein, 1980). Komitmen Kalkulatif (CC), yang juga dikenal sebagai komitmen
kelanjutan (Allen & Meyer, 1990), mencerminkan sejauh mana mitra dalam pertukaran merasa
perlu untuk mempertahankan hubungan guna menghindari biaya peralihan yang terkait dengan
meninggalkannya (Ganesan et al., 2010). Komitmen ini berakar pada evaluasi rasional
mengenai manfaat dan biaya yang terkait dengan mempertahankan komitmen tersebut. Mitra
dengan CC akan mempertimbangkan keuntungan dan kerugian dari melanjutkan hubungan dan
mengambil keputusan berdasarkan hasil yang dirasakan (Anderson & Weitz, 1992). Dalam
konteks kemitraan, komitmen kalkulatif didorong oleh pertimbangan mengenai keuntungan
nyata, manfaat finansial, dan efektivitas biaya untuk tetap berkomitmen (Cater & Zabkar,
2009). Sikap positif terhadap praktik ramah lingkungan suatu merek juga memberikan dampak
yang menguntungkan pada komitmen kalkulatif. Ketika mitra memandang upaya ramah
lingkungan merek secara positif, mereka akan mengaitkan kemitraan tersebut dengan nilai
tambah. Penyelarasan sikap dengan tujuan keberlanjutan merek meningkatkan persepsi manfaat
kemitraan, baik secara finansial maupun etis. Hal ini, pada gilirannya, memperkuat komitmen
kalkulatif dengan menyoroti keuntungan strategis dari kolaborasi dengan merek yang
mencerminkan nilai-nilai yang sama.

H3: Sikap positif terhadap merek akan memiliki dampak positif yang signifikan terhadap
komitmen kalkulatif mitra saluran

Komitmen Dan Orientasi Pemasaran Hijau Taktis. Literatur pemasaran hijau menetapkan tiga
pilar utama orientasi, yaitu pemasaran hijau strategis, pemasaran hijau taktis, dan pemasaran
hijau internal (Chamorro, 2009; Leonidou & Leonidou, 2011; Papadas et al., 2017). Strategic
Green Market Orientation (SGMO) mencakup upaya dan kebijakan manajerial tingkat tinggi
yang berkelanjutan, yang secara khusus menargetkan strategi lingkungan perusahaan (Banerjee,
2002), pendekatan lingkungan yang berwawasan ke depan (Aragon-Correa, 1998), serta
keterlibatan dengan pemangku kepentingan eksternal yang berfokus pada lingkungan (M.
Polonsky, 2011). Contoh SGMO termasuk pembentukan kemitraan dengan entitas yang sejalan
dengan kebijakan lingkungan yang relevan. Strategic Green Market Orientation meliputi
penyebaran prinsip-prinsip lingkungan di seluruh perusahaan untuk membangun budaya
keberlanjutan yang lebih luas (Papadas & Avlonitis, 2014). Ini mencakup pelatihan karyawan,
menumbuhkan kesadaran lingkungan dalam organisasi (Charter & Polonsky, 1999; McDaniel
& Rylander, 1993; Wells et al., 2015), serta mengambil peran kepemimpinan dalam aspek
lingkungan (Ramus, 2001). D1 sisi lain, Strategic Green Market Orientation melibatkan strategi
jangka pendek yang mengadaptasi bauran pemasaran tradisional untuk memprioritaskan
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pertimbangan lingkungan (Papadas et al., 2017). Dimensi Strategic Green Market Orientation
mencakup keputusan terkait produk yang bertujuan meminimalkan dampak lingkungan
(Devashish et al., 2003), adopsi alat promosi seperti elemen identitas merek hijau yang
menonjolkan manfaat lingkungan dari produk (Kilbourne et al., 2002), tindakan untuk
meningkatkan kinerja lingkungan rantai pasokan (Zhu & Sarkis, 2004), serta penyesuaian
kebijakan harga untuk produk ramah lingkungan (Chen, 2001). Taktik ini memberikan
fleksibilitas bagi perusahaan yang berkomitmen untuk menjadi berkelanjutan dan melindungi
lingkungan (Ottaman, 1993). Sebagaimana dibahas sebelumnya, komitmen kalkulatif (CC)
mengacu pada komitmen yang didasarkan pada penilaian rasional terhadap biaya dan manfaat
dari mempertahankan hubungan (Cater & Zabkar, 2009). Dalam konteks pemasaran hijau,
motivasi mitra saluran dapat bersifat dua arah, terutama jika mereka memahami manfaat dan
insentif produk. Mitra saluran dengan CC mungkin lebih mempertimbangkan keuntungan
finansial daripada mempromosikan produk ramah lingkungan yang memiliki margin rendah.
Penelitian menunjukkan bahwa mitra dengan CC dapat terlibat dalam pemasaran hijau jika
mereka mengenali tren pasar yang berkembang menuju keberlanjutan, melihatnya sebagai
peluang bisnis, atau menyadari keuntungan finansial yang jelas (Kim et al., 2011), seperti
peningkatan permintaan konsumen untuk produk ramah lingkungan atau insentif tambahan
(misalnya, liburan gratis, insentif tunai, atau pengakuan sebagai 'mitra tahun ini'). Jika tidak,
mereka mungkin akan meragukan alasan yang mendasarinya (Hartmann et al., 2005). Mitra ini
mungkin akan mengevaluasi biaya penerapan strategi pemasaran hijau, seperti pelatihan staf
atau penyesuaian rantai pasokan, terhadap manfaat potensial seperti peningkatan penjualan atau
reputasi merek yang lebih baik. Oleh karena itu, kami mengusulkan:

H4: Komitmen kalkulatif mitra saluran mungkin memiliki dampak negatif yang signifikan pada
orientasi pemasaran hijau taktis.

Figure 1. Grand Theoretical Model

PromosiGreen H1
Brand Identity
Green Attitude
o Strategic Green
Konsistensi Marketing
Komunikasi H2 H3 | Orientation
Kalkulatif
Komitment

H4

3. Metode Penelitian

Untuk mengeksplorasi hipotesis kami lebih jauh, kami mengadopsi studi dengan metode
kuantitatif yang mengikuti paradigma 'desain sekuensial penjelasan' (Creswell et al., 2006;
Creswell et al., 2017). Dengan metodologi ini, kami awalnya menguji model konseptual kami
pada fase pertama menggunakan metode kuantitatif. Selanjutnya, pada fase kedua, kami
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melakukan studi kualitatif melalui wawancara semi-terstruktur untuk memberikan pemahaman
yang lebih komprehensif tentang temuan kuantitatif awal kami. Menurut Dwivedi et al. (2023),
desain metode campuran sekuensial penjelasan memungkinkan peneliti untuk secara bertahap
mengintegrasikan teori-teori dasar yang relevan ke dalam model konseptual yang diusulkan,
serta mendukung pelacakan, eksplorasi, dan validasi. Selain itu, penggabungan metodologi
kuantitatif dan kualitatif dalam desain ini memungkinkan integrasi pada tingkat metode,
interpretasi, dan pelaporan, melalui narasi dan penggunaan tampilan hasil yang bersamaan
(McCrudden & McTigue, 2019). Di samping itu, kebutuhan untuk membangun masyarakat
yang lebih berkelanjutan menekankan pentingnya penelitian multidisiplin dan pendekatan
sistematis yang mencakup dimensi lingkungan, ekonomi, sosial, dan teknis dari keberlanjutan,
seperti yang ditekankan oleh Pappas et al. (2023).

Sampel Dan Data. Data dikumpulkan dari 248 mitra saluran di Indonesia yang mengkhususkan
diri dalam merek gaya hidup global. Mitra-mitra ini, yang terlibat dalam penjualan barang,
instruksi dan pembaruan mengenai inisiatif keberlanjutan dari organisasi utama mereka.
Mereka menjual berbagai produk gaya hidup, termasuk perangkat elektronik. Setiap organisasi
menawarkan beragam rangkaian produk, diakui secara global atas inovasi, serta berkomitmen
untuk mencapai tujuan keberlanjutan pada tahun 2030. Menurut analisis terbaru oleh
perusahaan riset pasar (Data Bridge, 2023), Lonjakan pertumbuhan ini memiliki implikasi
penting dalam konteks dampak lingkungan, seperti konsumsi energi, kekhawatiran tentang daur
ulang perangkat keras yang berakhir di tempat pembuangan sampah, serta pemahaman terhadap
tren konsumen dan perlunya kepatuhan terhadap peraturan (Dalhammar et al., 2021).
Perusahaan-perusahaan tersebut berada di jalur cepat untuk mendorong inovasi (de Kwant et
al., 2021), mendapatkan keunggulan kompetitif, dan meningkatkan praktik rantai pasokan
(Dalhammar et al., 2021) guna memastikan kelangsungan jangka panjang.

Kuesioner Survei. Survei ini terdiri dari pernyataan mengenai pengungkapan penelitian dan
pertimbangan etika, skala konstruk, pengukuran, serta rincian informasi sosio-demografis
responden. Item pengukuran dalam penelitian ini sebagian besar diambil dari penelitian
sebelumnya, dan tanggapan dikumpulkan menggunakan skala Likert 5 poin, yang berkisar dari
sangat setuju (5) hingga sangat tidak setuju (1). Skala untuk 'identitas merek hijau' diadaptasi
dari dua sumber: elemen identitas hijau, seperti logo, ikon, dan slogan hijau, berdasarkan Olsen
et al. (2014), serta elemen promosi merek hijau dari Leonidou et al. (2013). Selain itu, skala
enam item untuk mengukur komunikasi yang konsisten diadaptasi dari Coleman et al. (2011)
dan Luu (2021).

Analisis. Penelitian ini menggunakan pendekatan pemodelan persamaan struktural (SEM) dua
tahap untuk menguji hipotesis yang diajukan. Pertama, kami melakukan analisis faktor
konfirmatori serta memeriksa reliabilitas, validitas konvergen, dan validitas diskriminan.
Selanjutnya, SEM with AMOS digunakan untuk menguji hipotesis dengan mengukur
komunikasi yang konsisten, identitas merek hijau, tata kelola merek, sikap, komitmen, dan
Strategic Green Market Orientation menggunakan skala yang telah ditentukan.

Hasil - Analisis Faktor, Reliabilitas, Dan Model Pengukuran. Hasil analisis faktor konfirmatori
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memenuhi persyaratan reliabilitas dan validitas konstruk. Cronbach alpha untuk semua
konstruk melebihi 0,750, yang mengonfirmasi bahwa data tersebut reliabel dan bebas dari
kesalahan pengukuran, memastikan konsistensi internal (Hair et al., 2013). Selain itu,
persyaratan validitas konten, konvergen, dan diskriminan juga terpenuhi. Pemuatan faktor dari
semua konstruk melebihi 0,600, yang memenuhi persyaratan validitas konten (Nunnally, 1978;
Portney & Watkins, 2000). Nilai average variance extracted (AVE) melampaui 0,5,
mengonfirmasi validitas konvergen (Fornell & Larcker, 1981) dari item-item tersebut. Untuk
mengevaluasi validitas diskriminan, kami menggunakan pendekatan Fornell-Larcker (1981).
Sesuai dengan kriteria Fornell-Larcker, temuan kami menunjukkan bahwa AVE untuk setiap
variabel laten melebihi korelasi kuadrat tertinggi antara variabel laten tersebut dan variabel
laten lainnya dalam model.

Model Struktural. Kami menguji dua model struktural. Pada model struktural pertama, kami
menganggap komitmen sebagai konstruk tingkat tinggi yang menggabungkan skala komitmen
afektif, normatif, dan kalkulatif. Sementara itu, pada model kedua, kami menguji dampak ketiga
jenis komitmen tersebut secara terpisah terhadap Strategic Green Market Orientation.

Gambar 2: Full Model Structural
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4. Hasil dan Pembahasan

Hasil studi kuantitatif memainkan peran penting dalam merumuskan dan menguji model
konseptual secara empiris menggunakan analisis regresi termoderasi dan Smart PLS. Analisis
kami, yang mempertimbangkan 'komitmen' sebagai konstruk tingkat tinggi dan 'tata kelola
merek' sebagai moderator, menunjukkan hubungan positif antara 'Komunikasi yang Konsisten'
dan 'Sikap' (B = 0,057) serta antara 'Identitas Merek Hijau' dan 'Sikap' (f = 0,089), meskipun
dalam kedua kasus nilai p tidak signifikan (>0,05), yang mengindikasikan perlunya
penyelidikan lebih lanjut.

Tabel 1. Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

Hypotheses Estimate S.E. CR. P Label
Green Attitude <... Konsistensi 450 083 5412 **% par |
Komunikasi -
) Promosi Green sk
Green Attitude <-m- Brand Identity ,460 ,091 5,039 par 21
Kalkulatif Komitment <--- Green Attitude ,462 073 6,344 ***  par 23
Strategic Green .
Marketing <. Kalkulatif 696 106 6,562 *** par 22
. . Komitment -
Orientation

Lebih lanjut, hubungan antara 'Sikap' dan 'Komitmen' terbukti kuat dan sangat signifikan
dengan B = 0,957 (p < 0,05). Hubungan positif sedang juga teramati antara 'Komitmen' dan
Strategic Green Market Orientation (3 =0,47, p=0,001), serta antara 'Tata Kelola Merek' dan
'Sikap' (f = 0,266, p = 0,001), yang mengonfirmasi signifikansi statistik. Meskipun demikian,
interaksi antara 'Tata Kelola Merek x Identitas Merek Hijau' tidak menunjukkan hubungan
signifikan dengan pembentukan sikap (f = 0,002, p=0,971). Sebaliknya, interaksi 'Tata Kelola
Merek x Komunikasi yang Konsisten' berkontribusi secara signifikan terhadap pembentukan
sikap positif dengan estimasi jalur () sebesar 0,291 pada p < 0,001. Temuan ini menunjukkan
bahwa organisasi yang mendorong komunikasi yang konsisten dan mendukung mitra saluran
dalam pemasaran dapat menumbuhkan sikap positif terhadap lingkungan dan praktik
berkelanjutan.

Hasil menunjukkan bahwa hubungan tertentu yang terkait dengan 'Sikap' dan 'Komitmen',
'Komitmen' dan Strategic Green Market Orientation, serta 'Tata Kelola Merek' dan 'Sikap',
secara statistik signifikan. Hal ini mungkin mencerminkan sifat bertahap pembentukan sikap
dan pengembangan pola pikir, yang kontras dengan komitmen, terutama komitmen normatif
dan kalkulatif, yang mungkin lebih diutamakan dibandingkan komitmen afektif dalam
mempertahankan bisnis. Untuk menunjukkan komitmen yang tulus, merek harus menawarkan
manfaat dan penghargaan menarik bagi saluran mereka, dengan penekanan pada pengelolaan
merek dan kepatuhan etika. Merek yang berkomitmen pada praktik etika dan berkelanjutan
perlu memberi insentif kepada mitra saluran melalui penghargaan finansial, program
pengakuan, dan promosi eksklusif. Inisiatif pelatihan juga penting untuk meningkatkan

F M I T — 1181

Published by: Trmining
FORU r MLANS \_\SL\ © Research
SONFEAIA Srymtitorte
KIRAMDA LML Lt .l



Semunar Nasional FMI
FMI 2024 Manado T

e-ISSN: 3026-4499

Prosiding Vol.2

5-7 November 2024

keterampilan mitra dalam bisnis yang etis dan pengelolaan lingkungan. Pemasaran kolaboratif,
akses ke sumber daya keberlanjutan, dan sertifikasi dapat menunjukkan komitmen kolektif.
Program keterlibatan dan loyalitas komunitas semakin menyelaraskan mitra dengan inisiatif
etis merek, menekankan transparansi dalam komunikasi untuk tanggung jawab bersama.

Temuan ini memiliki manfaat penting bagi perusahaan. Kami menyarankan agar perusahaan
berinvestasi dalam sumber daya untuk pencitraan merek B2B (Y. Chang et al., 2018; Osterle et
al., 2018), karena hal ini dapat memainkan peran penting dalam pasar bisnis. Terutama, tata
kelola merek dapat memastikan bahwa mitra saluran tetap mendapatkan informasi terkini
tentang fitur dan atribut produk untuk menyampaikan sinyal informasi tersebut kepada
pelanggan. Demikian pula, komunikasi yang konsisten dengan mitra saluran akan membangun
proses internal yang kuat dalam mengomunikasikan praktik ramah lingkungan untuk
mendorong nilai-nilai serupa di dalam organisasi. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa
reputasi merek terkait keberlanjutan lingkungan bukan hanya masalah operasi perusahaan,
tetapi juga perspektif mitra rantai pasokan terhadap keberlanjutan dan interaksi mereka dengan
perusahaan (Sheth & Sinha, 2015). Selain itu, penelitian tentang keberlanjutan menekankan
pentingnya pengelolaan hubungan pemasok (Leppelt et al., 2011).

Kontribusi Teoritis. Dalam studi ini, kami menggabungkan Signaling Theorydan Stewardship
Theory untuk menguji pengaruh tata kelola merek pada hubungan antara komunikasi
perusahaan dan komitmen mitra saluran, yang pada gilirannya mengarah pada Strategic Green
Market Orientation. Perspektif teoritis ini belum pernah disatukan untuk menganalisis tata
kelola merek. Meskipun ada tekanan yang meningkat bagi perusahaan untuk mengadopsi nilai-
nilai pro-lingkungan dan membangun merek yang berkelanjutan, perhatian dalam literatur
sebagian besar masih berfokus pada konteks B2C (Chen et al., 2016; Y.-S. Chen, 2010; Olsen
et al., 2014). Namun, masih sedikit yang diketahui tentang pengembangan strategi pemosisian
merek dalam konteks bisnis-ke-bisnis (B2B) (Casidy & Lie, 2023; Iyer et al., 2023).

Implikasi Manajerial. Studi kami menunjukkan peran tata kelola merek dalam membentuk
sikap di antara mitra saluran dengan memoderasi komunikasi yang konsisten. Temuan ini
memiliki implikasi penting bagi organisasi, karena tata kelola merek menetapkan pedoman,
standar, dan protokol untuk komunikasi di semua saluran (Pyper & Doherty, 2022; Taks et al.,
2020). Konsistensi ini memastikan bahwa pesan merek hijau tetap jelas dan koheren, yang pada
gilirannya mencerminkan komitmen terhadap keberlanjutan. Temuan ini juga sejalan dengan
penelitian sebelumnya dalam konteks konsumen akhir (Hartmann et al., 2005; Olsen et al.,
2014; M. J. Polonsky & Rosenberger, 2001).

5. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dampak tata kelola merek pada hubungan antara
komunikasi perusahaan dan komitmen mitra saluran, yang mengarah pada orientasi pemasaran
hijau taktis. Survei yang melibatkan 248 mitra saluran B2B dan manajer merek gaya hidup,
dalam konteks B2B, tata kelola merek memainkan peran kunci dalam membentuk komitmen
mitra saluran dan orientasi pemasaran hijau taktis mereka. Studi kami mengungkapkan
pengaruh moderasi positif tata kelola merek terhadap sikap mitra saluran, yang mendorong
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orientasi pemasaran hijau taktis. Temuan tersebut menggarisbawahi pentingnya membina
mekanisme tata kelola merek, menggabungkan norma etika, dan merangkumnya dalam sinyal
merek—khususnya, elemen identitas hijau. Dengan melakukan hal ini, perusahaan tidak hanya
dapat membangun diferensiasi, tetapi juga menumbuhkan rasa komitmen di antara mitra
saluran, yang menawarkan wawasan berharga bagi perusahaan yang berusaha menavigasi
kompleksitas praktik bisnis berkelanjutan di lanskap B2B

Keterbatasan Dan Penelitian Mendatang. Dalam penyelidikan ini, selama proses pengumpulan
data, kami mengamati bahwa hampir semua merek gaya hidup memberikan penekanan pada
pencitraan merek hijau, meskipun tidak terlalu mencolok. Misalnya, Apple telah membuat
halaman web khusus yang menampilkan frasa seperti ‘Berinteraksi dengan Jaringan yang Lebih
Hijau’ dan ‘Hanya Terapkan Nuansa Daur Ulang.” Demikian pula, Samsung juga mengelola
halaman web informatif dengan slogan ‘Planet First’ yang menguraikan inisiatif mereka untuk
manufaktur yang bertanggung jawab dan komitmen terhadap tujuan ekonomi sirkular. Namun,
di saluran media sosial mereka, sebagian besar upaya promosi berkisar pada pengenalan produk
baru, baik dengan maupun tanpa identitas hijau. Meskipun organisasi mapan secara aktif
memamerkan berbagai komponen pencitraan merek di situs web mereka dan melalui mitra
saluran, pengawasan keseluruhan dalam tata kelola tetap terlihat jelas. Perlu dicatat bahwa
proses optimasi/pemasaran mesin pencari (SEO/SEM) tidak serta merta mengarah pada
penemuan langsung halaman merek hijau dari merek-merek ini. Sangat berharga bagi penelitian
di masa mendatang untuk menyelidiki perbedaan ini secara komprehensif dengan
mengumpulkan data dari berbagai profesional penjualan dan pemasaran, guna menjelaskan
apakah fenomena ini disengaja atau tidak.
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